




2.1 Teori Umum 
2.1.1 Komunikasi 
Sebagai makhluk sosial, komunikasi sangatlah diperlukan untuk 
menjalin hubungan. Manusia dan komunikasi adalah dua hal yang 
berhubungan sangat erat. Keterkaitan antara manusia dengan komunikasi 
sangat penting di dalam kehidupan. 
Banyak ahli yang berusaha untuk mendefinisikan arti dari kata 
‘komunikasi’. Menurut Willbur Schram dalam buku yang ditulis oleh 
Tommy Suprapto (2005:5), komunikasi berasal dari kata-kata dalam 
bahasa latin yaitu communis yang berarti umum (common) atau bersama. 
Apabila kita berkomunikasi, sebenarnya kita sedang berusaha 
menumbuhkan suatu kebersamaan (commones) dengan seseorang. Yaitu 
kita berusaha membagi informasi, ide, atau sikap. 
Menurut Rogers dan Kincaid dalam Cangara (2004:19), 
komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk 
atau melakukan pertukaran informasi terhadap satu sama lain yang pada 
gilirannya akan tiba saling pengertian. 
Dari beberapa definisi mengenai komunikasi menurut para ahli di 
atas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa komunikasi merupakan suatu 
proses penyampaian pesan yang dilakukan seseorang yang disebut 
komunikator kepada orang lainnya yang disebut komunikan. Komunikasi 
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bisa dilakukan dengan berbagai cara tidak hanya dengan menggunakan 
kata-kata yang keluar dari mulut yang biasa disebut komunikasi verbal, 
namum komunikasi juga bisa berupa penyampaian pesan tanpa kata-kata 
atau yang biasa disebut komunikasi non-verbal. 
 
2.1.2 Komunikasi Antar Pribadi 
Komunikasi antar pribadi atau yang sering disebut dengan 
komunikasi interpersonal merupakan proses komunikasi sosial dimana 
individu-individu yang terlibat di dalamnya saling mempengaruhi satu 
sama lain.  
De Vito dalam buku Sugiyo (2005:3), mengemukakan bahwa 
komunikasi antar pribadi merupakan pengiriman pesan-pesan dari 
seseorang dan diterima oleh orang lain atau sekelompok orang dengan efek 
dan umpan balik yang berlangsung. 
Sedangkan menurut Wiryanto (2005:32), komunikasi antar pribadi 
(Interpersonal Communication) adalah komunikasi yang berlangsung 
dalam situasi tatap muka dua orang atau lebih, baik secara terorganisasi 
maupun pada kerumunan orang. 
Berdasarkan definisi mengenai komunikasi antar pribadi di atas, 
maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi antar pribadi adalah suatu 
proses pengiriman pesan dari seseorang kepada orang lain atau beberapa 
orang, baik secara verbal maupun non-verbal yang ditanggapi orang lain 
dan merupakan interaksi antara pribadi-pribadi yang terlibat secara utuh 
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dan langsung satu sama lain dalam menyampaikan maupun menerima 
pesan secara nyata. 
 
2.1.3 Public Relation 
Selama ini, banyak yang mengira bahwa PR hanyalah kegiatan-
kegiatan yang tampak, tetapi kenyataannya kegiatan yang tampak oleh 
public justru hanya satu tahap saja dari keseluruhan kegiatan PR yang 
sebenarnya. Menurut Sr. Maria Assumpta. R (2005:8), banyak tahap-tahap 
lain yang lebih dan tidak kelihatan, karena PR adalah kegiatan atau aktifitas 
yang proses kegiatannya melalui 4 tahap yang terus berkesinambungan, 
yaitu: 
a. Penelitian yang didahului penemuan, analisis, pengolahan data dan 
sebagainya, 
b. Perencanaan yang direncanakan 
c. Pelaksanaan yang tepat 
d. Evaluasi, penilaian setiap tahap dan evaluasi 
Selain itu, masih banyak definisi lain mengenai PR, misalnya saja 
menurut E.L. Berneys, USA, 1956 yang dikutip dalam buku Dasar-Dasar 
Public Relation oleh Sr. Maria. PR merupakan upaya dengan menggunakan 
informasi, persuasi dan penyesuaian, untuk menghidupkan dukungan 
publik atas suatu kegiatan, atau suatu sebab. 
Mengacu pada buku Ruslan, pengertian public relation menurut 
IPRA (International Public Relation Association) adalah “komunikasi dua 
arah antara organisasi dengan publik secara timbal balik dalam rangka 
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mendukung fungsi dan tujuan manajemen dengan meningkatkan 
pembinaan kerjasama serta pemenuhan kepentingan bersama. (2008:130)”. 
 Sebagai seorang Public Relations, sangatlah penting untuk dapat 
melakukan komunikasi yang bersifat persuasif kepada penerima pesan. Hal 
ini dapat sangat bermanfaat untuk mempengaruhi perilaku konsumen 
dalam hal mengambil suatu keputusan pembelian.  
 
2.2 Teori Khusus 
2.2.1 Jasa 
2.2.1.1 Pengertian Jasa 
Beberapa ahli di bidang jasa, telah berusaha mengutarakan 
definisi-definisi seputar pengertian jasa. Namun hingga sampai saat ini, 
belum ada perumusan definisi mengenai pengertian jasa tersebut yang 
dapat diterima secara bulat.  
Menurut Philip Kotler (2002:486): 
‘A service is any act or performance that one party 
can offer to another that is essentially intangible and 
does not result in the ownership of anything. Its 
production may or may not be tied a physical 
product’. 
Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat 
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang dasarnya tidak 
berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksi jasa 
dapat terikat atau tidak terikat pada suatu produk fisik. 
14 
 
Sedangkan Fandy Tjitono (2005:16) mendefinisikan, jasa 
sebagai tindakan atau perbuatan yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak 
kepada pihak lain yang pada dasarnya bersifat intangible (tidak 
berwujud fisik) dan tidak memiliki kepemilikan sesuatu. 
Berdasarkan definisi jasa di atas menurut para ahli, maka dapat 
disimpulkan bahwa jasa pada dasarnya tidak berwujud, tidak 
menghasilkan kepemilikan, terdapat interaksi antara penyedia jasa 
dengan pengguna jasa, serta dapat memberikan kepuasan konsumen 
yang untuk memenuhinya, terkadang memerlukan adanya penggunaan 
benda nyata yang berwujud. 
 
2.2.1.2 Karakteristik Jasa 
Jasa memiliki karakteristik yang sangat mempengaruhi 
perencanaan program pemasarannya tersendiri. Menurut Zeithaml dan 
Bitner (2003:20), jasa memiliki empat ciri utama yang sangat 
mempengaruhi rancangan program pemasaran yaitu: 
1. Tidak berwujud 
Hal ini menyebabkan konsumen tidak dapat melihat, mencium, 
meraba, mendengar, dan merasakan hasilnya sebelum mereka 
membelinya. Untuk mengurangi ketidakpastian, konsumen akan 
mencari informasi tentang jasa tersebut, seperti lokasi perusahaan, 
para penyedia dan penyalur jasa, peralatan dan alat komunikasi 




2. Tidak terpisahkan (inseparability) 
Jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya yaitu perusahaan jasa 
yang menghasilkannya. Jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat 
bersamaan. Jika konsumen membeli suatu jasa maka ia berhadapan 
langsung dengan sumber atau penyedia jasa tersebut sehingga 
penjualan jasa lebih diutamakan untuk penjualan langsung dengan 
skala operasi terbatas. Untuk mengatasi masalah ini, perusahaan 
dapat menggunakan strategi-strategi seperti bekerja dalam 
kelompok yang lebih besar, bekerja lebih cepat serta melatih 
pemberi jasa supaya mereka mampu membina kepercayaan 
konsumen. 
3. Bervariasi (variability) 
Jasa yang diberikan sering kali berubah-ubah tergantung siapa yang 
menyajikan, kapan dan dimana penyajian tersebut dilakukan. Ini 
mengakibatkan sulitnya menjaga kualitas jasa berdasarkan suatu 
standar. Untuk mengatasi hal tersebut, perusahaan dapat 
menggunakan tiga pendekatan dalam pengendalian kualitasnya, 
yaitu: 
a. Melakukan investasi dalam seleksi dan pelatihan personil yang 
baik. 
b. Melakukan standarisasi proses produksi jasa. 
c. Memantau kepuasan pelanggan melalui sistem saran dan keluhan, 
survey pelanggan sehingga pelayanan yang kurang baik dapat 
diketahui dan diperbaiki. 
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4. Mudah musnah (perishability) 
Jasa tidak dapat disimpan sehingga tidak dapat dijual pada masa 
yang akan datang. Keadaan mudah musnah ini bukanlah suatu 
masalah jika permintaannya stabil karena mudah untuk melakukan 
persiapan pelayanan sebelumnya. Jika permintaan berfluktuasi, 
maka perusahaan akan menghadapi masalah yang sulit dalam 
melakukan persiapan pelayanannya. Untuk itu perlu dilakukan 
perencanaan produk, penetapan harga serta program promosi yang 
tepat untuk mengantisipasi ketidaksesuaian antara permintaan dan 
penawaran jasa. 
Sedangkan, Tjiptono meyatakan lima karakteristik pokok 
pada jasa yang membedakannya dengan barang (2005:18). Kelima 
karakteristik itu antara lain: 
1. Intangibility (tidak berwujud) 
Jasa berbeda dengan barang. Bila barang merupakan suatu 
objek, alat, atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, 
tindakan, pengalaman, proses, kinerja (performance), atau 
usaha. Oleh sebab itu, jasa tidak dapat dilihat, dirasa, dicium, 
didengar, atau diraba sebelum dibeli dan dikonsumsi. 
2. Insperability (tidak dapat dipisahkan) 
Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. 
Sedangkan jasa pada umumnya dijual terlebih dahulu, baru 
kemudian diproduksi dan dikonsumsi pada waktu dan tempat 
yang sama.  
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3. Variability (berubah-ubah) 
Jasa bersifat sangat variabel karena merupakan non-
standardized output, artinya banyak variasi bentuk, kualitas, 
dan jenis, tergantung kepada siapa, kapan, dan dimana jasa 
tersebut diproduksi. 
4. Perishability (kurangnya daya tahan) 
Perishability berarti jasa tidak tahan lama dan tidak dapat 
disimpan. Bila permintaan bersifat konstan, kondisi ini tidak 
menjadi masalah, karena staf dan penyedia jasa bisa 
direncanakan untuk memenuhi permintaan.  
5. Lack of ownership  
Lack of ownership merupakan perbedaan dasar antara jasa dan 
barang. Pada pembelian barang, konsumen memiliki hak penuh 
atas penggunaan dan manfaat produk yang dibelinya. Mereka 
bisa mengkonsumsi, menyimpan, atau menjualnya. Di lain 
pihak, pada pembelian jasa, pelanggan mungkin hanya 
memiliki akses personal atas suatu jasa untuk jangka waktu 
yang terbatas (misalnya kamar hotel, bioskop, jasa 
penerbangan, dan pendidikan). 
Menurut dari pandangan beberapa ahli di atas, maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwa jasa memiliki beberapa karakter, di 
antaranya adalah tidak berwujud karena tidak dapat dirasakan 
seperti halnya benda yang dapat disentuh, jasa tidak dapat 
dipisahkan karena diproduksi dan dikonsumsi pada saat yang 
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bersamaan, jasa bervariasi tergantung dari siapa, kapan, dan dimana 
jasa tersebut dilakukan, jasa tidak bertahan lama, oleh karena itu 
jasa tidak dapat disimpan untuk digunakan di lain waktu, berbeda 
dengan barang, jasa memiliki jangka waktu kepemilikan yang 
terbatas. 
 
2.2.1.3 Klasifikasi Jasa 
Klasifikasi jasa sangat membantu dalam batasan-batasan dari 
suatu industri jasa, sehingga tidak hanya memberikan pemahaman akan 
kebutuhan dan perilaku konsumen secara lebih baik, akan tetapi dalam 
memberikan pemahaman sistem pengelolaan data yang lebih baik. 
Namun pada industri jasa masih didominasi oleh orientasi kepada 
operasi yang menyatakan bahwa industri jasa sangat beragam dan 
berbeda. Untuk itu klasifikasi jasa sangat diperlukan pihak perusahaan 
dalam memberikan pemahaman tentang kebutuhan dan perilaku 
konsumen secara lebih baik dan benar. 
Menurut Griffin dalam buku Ririn Tri Ratnasari dan Mastuti 
(2011:3), untuk mengklasifikasi jasa, dapat dipandang dari dua hal 
berikut:  
a. Tingkat kontak pelanggan dengan pemberi jasa sebagai bagian dari 
sistem saat jasa tersebut dihasilkan. 
i) High-contact system. Untuk menerima jasa, pelanggan harus 
menjadi bagian dari sistem. 
19 
 
ii) Low-contact system. Pelanggan tidak perlu menjadi bagian dari 
sistem untuk menerima jasa. 
b. Melihat kesamaannya dengan operasi manufaktur. 
i) Pure service. Jasa yang tergolong high contact dengan tanpa 
persediaan, dengan kata lain benar-benar beda dengan 
manufaktur. 
ii) Quasi manufacturing service. Jasa ini mirip dengan manufaktur, 
karena jasa ini bersifat low-contact dan pelanggan tidak harus 
menjadi bagian dari proses produksi jasa. 
iii) Mixed service. Merupakan kelompok jasa dengan tingkat kontak 
menengah (moderate contact) yang menghubungkan beberapa 
fitur / sifat pure service dan quasi manufacturing service. 
 
Sedangkan Lovelock dalam Tjiptono (2005:13) berpendapat 
klasifikasi jasa dapat dilakukan berdasarkan tujuh kriteria pokok yaitu: 
a. Segmen pasar 
Berdasarkan segmen pasar, jasa dapat dibedakan menjadi jasa yang 
ditujukan pada konsumen akhir dan bagi konsumen organisasional. 
Ada persamaan diantara kedua segmen tersebut dalam pembelian 
jasa. Baik konsumen akhir maupun konsumen organisasional sama-
sama melalui proses pengambilan keputusan, meskipun faktor-
faktor determinannya berbeda. Perbedaan utama antara kedua 
segmen bersangkutan terletak pada alasan dan kriteria spesifik 
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dalam memilih jasa dan penyedia jasa, kuantitas jasa yang 
dibutuhkan, dan kompleksitas pengerjaan jasa yang diperlukan. 
b. Tingkat keberwujudan 
Kriteria ini berhubungan dengan tingkat keterlibatan produk fisik 
dengan konsumen. 
c. Keterampilan penyedia jasa 
Berdasarkan keterampilan penyedia jasa, terdapat dua tipe pokok 
jasa, yaitu professional service dan non professional service. Pada 
jasa yang membutuhkan ketrampilan tinggi dalam proses 
operasinya, pelanggan cenderung sangat selektif dan berhati-hati 
dalam memilih penyedia jasa. 
d. Tujuan organisasi jasa 
Tujuan dari organisasi jasa dapat bersifat profit dan non profit, 
tergantung kepada segmen pasar atau pasar sasaran. 
e. Regulasi 
Dari aspek regulasi, jasa dapat dibagi menjadi regulated service dan 
non-regulated service. 
f. Tingkat intensitas 
Tingkat intensitas karyawan dapat dikelompokkan menjadi dua 
macam, yaitu regulated-service dan non-regulated services. Hal ini 
tergantung pada jenis perusahaan dan kebutuhan tenaga kerja. 
g. Tingkat kontak penyedia jasa dan pelanggan 
Berdasarkan tingkat kontak ini, secara umum jasa dapat 
dikelompokkan menjadi high-contact service dan low-contact 
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service. Keterampilan interpersonal dan keahlian tekinis karyawan 
sangat dibutuhkan dalam melayani kebutuhan pelanggan. 
 
Dari pendapat menurut para ahli di atas, penulis dapat 
menyimpulkan bahwa klasifikasi jasa merupakan pengelompokan jenis 
jasa berdasarkan tingkat pelayanan jasa yang diberikan dari produsen ke 
konsumennya. 
 
2.2.2 Pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan dalam perekonomian 
yang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu 
sendiri menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam 
menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran, dan konsumsi. 
Pemasaran menjadi penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi.  
Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran ini. 
Definisi yang diberikan sering berbeda antara ahli yang satu dengan ahli 
yang lain. Perbedaan ini disebabkan karena adanya perbedaan para ahli 
tersebut dalam memandang dan meninjau pemasaran. Dalam kegiatan 
pemasaran ini, aktivitas pertukaran merupakan hal sentral. Pertukaran 
merupakan kegiatan pemasaran dimana seseorang berusaha menawarkan 
sejumlah barang atau jasa dengan sejumlah nilai ke berbagai macam 
kelompok sosial untuk memenuhi kebutuhannya. Pemasaran sebagai 
kegiatan manusia diarahkan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan 
melalui proses pertukaran. 
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George E. Belch dan Michael A. Belch, dalam buku Advertising & 
Promotion: an IMC Perspective (2007:8) mengemukakan definisi konsep 
pemasaran sebagai fungsi organisasi dan seperangkat proses untuk kreasi, 
komunikasi, dan penyampaian nilai kepada para pelanggan dan mengelola 
hubungan pelanggan yang memberikan manfaat bagi organisasi dan para 
pemangku kepentingan (stakeholders) yang memiliki hubungan erat 
dengan organisasi. 
Menurut Rhenald Kasali dalam buku Morissan (2007:2), 
pemasaran adalah suatu konsep yang menyangkut suatu sikap mental, suatu 
cara berpikir yang membimbing anda melakukan sesuatu yang tidak selalu 
menjual benda tetapi juga menjual gagasan-gagasan, karir, tempat 
(pariwisata, rumah lokasi industri), undang-undang, jasa (pengangkutan, 
penerbangan, pemotongan rambut, kesehatan), hiburan (pertunjukan, 
pertandingan-pertandingan), dan kegiatan-kegiatan nirlaba seperti yayasan-
yayasan sosial dan keagamaan. 
Dari beberapa definisi pemasaran yang disampaikan oleh para ahli 
di atas, maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran ialah suatu aktivitas 
atau proses kegiatan yang sudah direncanakan sebelumnya yang kemudian 








2.2.3 Marketing Mix 
 Istilah bauran pemasaran (marketing mix) diperkenalkan pertama 
kali pada tahun 1953 oleh Neil Borden ketika memberikan kata sambutan 
pada The American Marketing Association (AMA). Seorang pemasar 
terkemuka, E Jerome McCarthy, mengusulkan klasifikasi 4P pada tahun 
1960, yang telah dipergunakan secara luas di seluruh dunia. Elemen 4P 
dalam bauran pemasaran (marketing mix) menurut buku Vincent Gaspersz 
(2012:78) adalah:  
a. Product (produk) 
Merupakan barang atau jasa yang diproduksi oleh industri manufaktur 
atau industri jasa. Setiap produk (barang dan/atau jasa) memiliki siklus 
hidup produk. 
b. Price (harga) 
Merupakan besaran yang dibayarkan oleh konsumen untuk suatu 
produk (barang dan/atau jasa). 
c. Promotion (promosi) 
Mewakili semua bentuk komunikasi yang digunakan oleh pemasar 
dalam mengkomunikasikan produknya di pasar. Promosi mempunya 4 
elemen yang berbeda, yaitu: periklanan (advertising), hubungan publik 
(public relations), penjualan pribadi (personal selling), dan promosi 
penjualan (sales promotion). 
d. Place (tempat) 
Merupakan cara memperoleh produk atau bagaimana mengakses 
produk oleh konsumen. 
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 Dalam buku Vincent Gaspersz (2012:79), Robert F. Lauterborn 
pada 1993, mengajukan klasifikasi 4C yang lebih berorientasi konsumen 
dan dipergunakan bersamaan dengan model 4P.  
a. Product (produk) sebagai bagian dari model 4P digantikan oleh 
consumer (konsumen) dalam model 4C, dimana terjadi pergeseran 
perhatian, bukan saja menjual produk tetapi harus memuaskan 
kebutuhan konsumen. 
b. Price (harga) dalam model 4P diganti oleh cost (biaya) dalam model 
4C, yang merefleksikan biaya total yang harus dikeluarkan oleh 
konsumen. 
c. Promotion (promosi) dalam model 4P digantikan oleh communication 
(komunikasi) dalam model 4C, yang merefleksikan fokus lebih luas 
daripada sekedar promosi. Komunikasi dapat mencakup periklanan 
(advertising), hubungan publik (public relations), penjualan pribadi 
(personal selling), dan promosi penjualan (sales promotion), dan 
bentuk-bentuk komunikasi lain di antara perusahaan dan konsumen. 
d. Place (tempat) dalam model 4P digantikan oleh convenience (suasana 
yang menyenangkan). Dengan meningkatnya penggunaan internet dan 
e-marketing, maka penggunaan istilah place (tempat) menjadi kurang 






Model 4P Model 4C 
Product (produk) Consumer (konsumen) 
Price (harga) Cost (biaya) 
Promotion (promosi) Communication (komunikasi) 
Place (tempat) Convenience (menyenangkan) 
Tabel 2.1 Keterkaitan Model 4P dan Model 4C 
Vincent Gaspersz, 2012:80 
Pada tabel di atas dapat dilihat bahwa Model 4C berusaha 
memetakan elemen 4P agar menjadi lebih mudah dikelola oleh manajemen 
pemasaran. Model 4C itu adalah Customer, Cost, Communication, and 
Convenience (konsumen, biaya, komunikasi dan menyenangkan). 
Promotion Mix 
 
Gambar 2.1 Model Strategi Bauran Pemasaran (marketing mix strategy) 




Sementara itu, menurut Ririn Tri Ratnasari dan Mastuti H. dalam 
bukunya manajemen pemasaran (2011:37), Marketing Mix merupakan 
tools bagi marketer yang berupa program pemasaran yang mempertajam 
segmentasi, targeting, dan positioning agar sukses. Ada perbedaan 
mendasar antara marketing mix produk jasa dan marketing mix produk 
barang. Marketing mix produk barang mencakup 4P: Product, Price, 
Promotion, and Place. Sedang untuk jasa, keempat tahap tersebut masih 
kurang, ditambah 3 lagi: People, Process, and Customer Service. Ketiga 
hal ini terkait dengan sifat jasa dimana produksi dan konsumsi tidak dapat 
dipisahkan, dan mengikutsertakan pelanggan dan pemberi jasa secara 
langsung. Karena elemen tersebut saling mempengaruhi satu sama lain, 
apabila salah satu tidak tepat, maka akan mempengaruhi keseluruhan. 
Dalam perjalanan waktu, bauran pemasaran (marketing mix) terus 
berkembang, dimana dari semula empat P (Product, Price, Promotion, 
Place) ditambah lagi 3P, yaitu: People (orang), Physical Evidence (bukti 
fisik), dan Process (proses), sehingga menjadi model 7P. Dengan demikian 










 No. Model Tujuh P Isu-Isu Manajemen Kualitas Modern 
1. Product (produk) a. Ide-ide dan pengembangan produk 
b. Variasi dan model produk 
c. Spesifikasi dan kualitas produk 
d. Pengepakan dan pembungkusan 
e. Logo produk, merk dagang, dan persepsi publik 
f. Pelayanan pendukung dan komplementer 
g. Derajat pelayanan (full-service and/or self-
service) 
2. Price (harga) a. Analisis kompetitif 
b. Strategi penetapan harga, tingkat dan perubahan 
harga, target pasar, dan lain-lain 
c. Diskon, pemberian kupon berhadiah, 
kebijaksaan penjualan 
d. Metode atau cara pembayaran 
3. Place (tempat) a. Strategi dan rencana saluran distribusi 
b. Manajemen dan alokasi tempat pamer 
(penempatan produk) 
c. Manajemen gudang dan inventori 
d. Derajat integrasi vertikal dan horizontal 
e. Kebijakan dan standar tingkat pelayanan 
f. Kenyamanan dan lokasi fasilitas 
4. Promotion 
(promosi) 
a. Strategi periklanan: target pasar, media iklan 
yang digunakan, jadwal dan waktu, dan lain-
lain 
b. Penjualan langsung dan bersifat pribadi 
c. Tema posisi pasar 
d. Manajemen dan posisi produk 
5. Physical evidence 
(bukti fisik) 
a. Tata letak fasilitas (interior dan eksterior), tema, 
dekorasi, penerangan, service counter, 
kebersihan, dan lain-lain 
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b. Penampilan dan kesehatan karyawan 
c. Kenyamanan, peralatan, reliabilitas, 
ketertarikan, kemudahan penggunaan, dan lain-
lain 
d. Kecocokan kapasitas eksterior seperti tempat 
parkir, dan lain-lain 
e. Kredibilitas professional seperti apoteker atau 
asisten apoteker yang melayani pembelian obat 
pada apotek, dan lain-lain 
6. Process (proses) a. Prosedur operasi terperinci, manual dan 
deskripsi pekerjaan  
b. Prosedur untuk resolusi masalah pelanggan 
c. Prosedur pelatihan sebagai bagian dari 
pekerjaan 
d. Penetapan standar kinerja untuk fasilitas, 
proses, peralatan, dan pekerjaan yang 
menciptakan pelayanan kepada pelanggan 
7. People (orang) a. Pelatihan tentang keterampilan interaksi dan 
resolusi masalah pelanggan 
b. Sistem dan prosedur balas jasa karyawan 
c. Personal selling 
d. Prosedur partisipasi kelompok pelayan atau 
pribadi dan norma-norma perilaku 
e. Eksekusi simultan dari keterampilan interaksi 
antar pribadi dan teknikal pada titik kontak 
dengan pelanggan 
f. Didukung oleh 6P lainnya di atas 
Tabel 2.2 
Model Tujuh P dalam Manajemen kualitas modern  
(Vincent Gaspersz, 2012:82) 
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2.2.4 Marketing Channel 
 Marketing Channel (saluran pemasaran) atau sering juga disebut 
distribution channel (saluran distribusi) merupakan sekumpulan praktek 
atau aktivitas yang diperlukan untuk mentransfer barang dan/atau jasa, 
memindahkan barang dan/atau jasa dari titik produksi ke titik konsumsi, 
yang melibatkan semua institusi dan semua aktifitas pemasaran dalam 
proses pemasaran. Dengan demikian saluran pemasaran dapat dipandang 
sebagai sekumpulan organisasi yang saling bergantung satu sama lain yang 
terlibat mulai dari proses pembuatan produk (barang dan/atau jasa) sampai 
menyalurkan ke konsumen untuk dikonsumsi. Saluran pemasaran berguna 
sebagai alat manajemen. (Gaspersz, 2012:24) 
 Banyak perusahaan yang berusaha meningkatkan penjualan 
dengan memperluas dan memperbanyak saluran distribusi, dimana saluran 
distribusi ini merupakan salah satu kekuatan perusahaan dalam 
memasarkan produk yang dihasilkan dengan harapan mencapai tingkat 
penjualan yang besar sehingga dapat memberikan pelayanan yang baik 
dengan berupaya agar penyaluran produk dapat secepatnya sampai ke 
tangan konsumen. 
Drs. Djaslim Saladin (2004:153) mengemukakan tentang definisi 
saluran distribusi sebagai berikut : 
“Marketing channel can be viewed as sets of 
interdependent organization involued in the process 






“Saluran pemasaran adalah serangkaian organisasi yang saling 
tergantung yang terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu produk atau 
jasa siap untuk digunakan atau dikonsumsi”.  
Peranan saluran pemasaran dalam strategi pemasaran menurut 
Vincent Gaspersz (2012:84) adalah: 
a. Menghubungkan produsen ke konsumen. 
b. Melakukan aktivitas penjualan, periklanan, promosi, dan lain-lain. 
c. Mempengaruhi strategi penetapan harga produk (barang dan/atau 
jasa). 
d. Mempengaruhi strategi produk melalui penciptaan merk, kebijakan-
kebijakan, keinginan untuk melakukan stock, dan lain-lain. 
e. Menetapkan kebijakan yang terkait dengan keuntunganm instalasi, 
pemeliharaan, penawaran kredit, dan lain-lain. 
Dapat penulis simpulkan dari beberapa pengertian menurut para 
ahli di atas, saluran pemasaran atau saluran distribusi adalah kegiatan 
memindahkan barang, produk, atau jasa dari produsen ke konsumen. 
 
2.2.5 Perilaku Konsumen Jasa 
Tujuan utama pemasar adalah melayani dan memuaskan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu, pemasar perlu 
memahami bagaimana perilaku konsumen dalam usaha memuaskan 
kebutuhan dan keinginannya. 
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Schiffman dan Kanuk dalam buku Ristiyanti dan John (2003:9) 
menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah proses yang dilalui oleh 
seseorang dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan 
bertindak pasca konsumsi produk, jasa maupun ide yang diharapkan bisa 
memenuhi kebutuhannya. 
Perilaku konsumen adalah suatu proses yang terdiri dari beberapa 
tahap, yaitu: 
a. Tahap acquisition (perolehan): searching (mencari) dan purchasing 
(membeli) 
b. Tahap consumption (konsumsi): using (menggunakan), evaluating 
(mengevaluasi) 
c. Tahap disposition (tindakan pasca beli): apa yang dilakukan oleh 
konsumen setelah produk itu digunakan atau dikonsumsi. 
 







Bagan 2.1 Proses Perilaku Konsumen 




















Sedangkan menurut Solomon, Marshall, dan Stuart (2008: 141) 
perilaku konsumen diartikan sebagai sebuah proses seseorang atau 
sekelompok untuk memilih, membeli, menggunakan untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan mereka. 
Berdasarkan pengertian-pengertian di atas, maka dapat 
disimpulkan bahwa perilaku konsumen berkaitan erat dengan proses 
pengambilan keputusan untuk menggunakan barang atau jasa untuk 
memuaskan kebutuhannya.  
 
2.2.6 Model Perilaku Konsumen  
Menurut Ristiyanti dan John (2003:12), perhatian ilmu perilaku 
konsumen berpusat pada bagaimana konsumen secara individu membuat 
keputusan beli dengan menggunakan sumber-sumber yang tersedia, yaitu 
waktu, uang, dan upaya untuk ditukar dengan barang untuk dikonsumsi.  
Bagan berikut menggambarkan bagaimana faktor-faktor pengaruh 
itu menyebabkan seseorang membeli dan mengkonsumsi produk serta apa 





 Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen  
Ristiyanti dan John (2003:12) 
Menurut makalah yang disusun oleh Budi Setiawan tahun 2010, 
ada 3 faktor yang dapat mempengaruhi pilihan konsumen, di antaranya 
adalah: 
a. Konsumen individu: 
Pilihan merek dipengaruhi oleh kebutuhan konsumen, persepsi atas 
karakteristik merk, dan sikap ke arah pilihan. Sebagai tambahan, 
pilihan merk dipengaruhi oleh demografi konsumen, gaya hidup, dan 
karakteristik personal. 
b. Pengaruh lingkungan: 
Lingkungan pembelian konsumen ditunjukkan oleh budaya (norma 
kemasyarakatan, pengaruh kedaerahan, atau kesukuan), kelas sosial 
(keluasan grup sosial ekonomi atas harta milik konsumen), grup tatap 
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muka (teman, anggota keluarga, dan grup referensi) dan faktor 
menentukan yang situasional (situasi dimana produk dibeli seperti 
keluarga yang menggunakan mobil dan kalangan usaha). 
c. Marketing strategy: 
Merupakan variabel dimana pemasar mengendalikan usahanya dalam 
memberi tahu dan mempengaruhi konsumen. Variabel-variabelnya 
adalah barang, harga, periklanan, dan distribusi yang mendorong 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Pemasar harus 
mengumpulkan informasi dari konsumen untuk evaluasi kesempatan 













Bagan 2.2 Model Perilaku konsumen 
 
Umpan balik ke konsumen 
Evaluasi pembelian yang lalu 
 
Konsumen individu 
Respon konsumen Keputusan konsumen Pengaruh lingkungan 
Aplikasi perilaku 
konsumen ke strategi 
pemasaran 
Umpan balik ke pemasar 




2.2.7 Kepuasan Konsumen 
Menurut Umar (2010:50), kepuasan konsumen adalah tingkatan 
perasaan konsumen setelah membandingkan dengan harapannya. 
Konsumen yang merasa puas dengan nilai yang diberikan oleh produk atau 
jasa akan sangat besar kemungkinannya untuk menjadi konsumen dalam 




Gambar 2.3 Kepuasan Konsumen 
Rangkuti (2005:24) 
 
Kotler (2002:42) menyebutkan bahwa kepuasan konsumen adalah 
perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul setelah 
membandingkan antara persepsi atau kesannya terhadap kinerja (hasil) 
suatu produk dengan harapan-harapannya. 
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Dengan melihat pengertian kepuasan konsumen serta bagan 
konsep kepuasan konsumen, maka dapat kita tarik kesimpulan bahwa 
kepuasan konsumen adalah pendapat atau pandangan konsumen mengenai 
suatu produk setelah konsumen merasakan hasil dari produk yang telah 
dikonsumsinya. 
 
2.2.8 Teknologi Informasi dan Komunikasi 
Pada masa yang terus maju dan berkembang saat ini, penggunaan 
teknologi dan komunikasi yang juga terus berkembang menjadi penting 
bagi semua orang termasuk di dalam nya organisasi maupun perusahaan. 
Teknologi informasi dan komunikasi yang terus berkembang dapat 
menawarkan peluang yang menjanjikan untuk organisasi maupun 
perusahaan dalam rangka memenuhi tantangan lingkungan yang selalu 
berubah. 
Menurut Samah, Shaffril, dan D' Silva (2010:136), teknologi 
informasi dan komunikasi adalah alat yang penting untuk membantu orang-
orang untuk dapat berkomunikasi secara efektif. Karena dengan adanya 
teknologi informasi dan komunikasi tersebut, komunikasi bisa dilakukan 
tanpa terhambat oleh adanya batasan waktu dan jarak.  
Menurut diskusi kelompok yang telah dilakukan oleh Apulu dan 
Latham (2011:56), ada beberapa alasan mengapa suatu organisasi 
mengadopsi teknologi komunikasi dan teknologi di dalam suatu organisasi 
atau perusahaan. Diantaranya adalah: Keuntungan kompetitif, menaikkan 
laba, global reach, efisiensi,kecepatan, trend masa kini, komunikasi, 
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otomasi / computeritation of records, penyimpanan informasi, kepuasan 
pelanggan, menghemat biaya serta waktu, serta dapat dijadikan sebagai 
media iklan yang dapat mengajak konsumen baru.  
Penulis dapat menyimpulkan dari kedua jurnal tersebut bahwa 
teknologi informasi dan komunikasi dapat memberikan banyak 
keuntungan, karena dapat memudahkan proses komunikasi yang ada.  
 
2.3 Kerangka Teori 
Berikut ini adalah kerangka teori yang dibuat oleh penulis yang bertujuan 




Gambar 2.4 Kerangka Teori  
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Teori umum yang digunakan penulis, yaitu teori komunikasi, teori 
komunikasi antar pribadi, dan teori public relations. Teori-teori ini secara umum 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen yang juga didasari oleh perkembangan 
teknologi komunikasi pemesanan tiket secara online. 
Teori khusus yang digunakan oleh penulis adalah teori-teori yang 
menurut penulis ada hubungan secara dekat dengan permasalahan yang ada dan 
berhubungan dekat dengan apa yang akan diteliti oleh penulis, yaitu 
perkembangan teknologi komunikasi pemesanan tiket secara online yang dapat 


















2.4 Kerangka Berpikir 
Dalam penelitian ini, penulis mengamati bahwa kemajuan teknologi 
pemesanan tiket online menjadi pemicu utama bagi konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian. Secara garis besar kerangka berpikir dalam penelitian ini 








Dari bagan kerangka pemikiran di atas dapat dijelaskan, bahwa di dalam 
penelitian ini, kemajuan teknologi komunikasi pemesanan tiket online secara 
langsung akan mempengaruhi travel agent dan konsumen. Konsumen akan 
menanggapi kemajuan teknologi komunikasi pemesanan tiket online dengan 
melakukan perubahan perilaku konsumen.  
Dengan dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik itu faktor internal maupun 
faktor eksternal, terutama strategi komunikasi pemasaran travel agent, konsumen 
nantinya akan menghasilkan feedback baik berupa feedback positif maupun 
feedback negatif yang akhirnya bermuara pada keputusan pembelian. 
Travel agent akan menanggapi perubahan ini dengan menyusun dan 
menetapkan strategi komunikasi pemasaran yang diharapkan mampu 
mempengaruhi perilaku konsumen agar membawa manfaat optimal bagi travel 
agent tersebut.  
Setelah keputusan pembelian dilakukan oleh konsumen, idealnya travel 
agent melakukan berbagai evaluasi yang berguna untuk semakin mengoptimalkan 
strategi komunikasi pemasaran yang akan diterapkan. 
 
